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WPROWADZENIE

Termin potencjal (fac. potentia — moznos¢, sita) oznacza zas6b mozliwosci,
mocy, zdolno$ci wytworczej tkwiacej w czyms, sprawnos$¢, wydajnos¢, mozli-
wos¢ w jakiej$ dziedzinie. Potencjal turystyczny jest pojmowany jako calo$c
czynnikéw decydujacych o mozliwosciach rozwoju turystyki na danym obsza-
rze. Tworza go ,,wszystkie te elementy srodowiska geograficznego oraz zacho-
wania cztowieka, ktore moga by¢ wykorzystane do uprawiania badz zajmowania
si¢ turystyka” (Kaczmarek i in. 2005). W$rdd elementdéw tych wyrodznia sie:
zasoby strukturalne (walory i zagospodarowanie turystyczne, dostepnos¢ komu-
nikacyjna, infrastruktura paraturystyczna); zasoby funkcjonalne (ekologiczne,
ekonomiczne, polityczne, kulturowe, technologiczne, psychologiczne, spolecz-
no-demograficzne); system informacji, promocji, dzialania zmierzajace do kreo-
wania wizerunku danego miejsca.

W licznych badaniach nad potencjalem turystycznym miejscowosci i regio-
néw (por. Stalski 1985; Berlinger 1994; Butowski 1996; Zajadacz 2004)
rozpatrywano zazwyczaj dwie grupy zmiennych dotyczace cech badanego
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migjsca — destynacji turystycznej oraz ruchu turystycznego generujacego popyt
na okreslony rodzaj oferty.

Destynacja turystyczna (ang. destination — cel, przeznaczenie) stanowi doce-
lowe miejsce podrozy turysty. Jest traktowana ,.jako przestrzen (np. miejscowos¢,
region, duzy hotel), ktora wybiera turysta (lub segment turystyki) jako cel
podrézy. Zawiera ona niezbgdne w trakcie pobytu wyposazenie umozliwiajace
zakwaterowanie, wyzywienie, rozrywke lub inne aktywnosci. Jest wiec pro-
duktem, ktérego cato$¢ podlega prawom konkurencji, co powoduje koniecznos¢
podjgcia pewnej strategii dziatan” (Begier 1997).

Indywidualne motywy wyjazdoéw, warunkowane w gldwnej mierze prefe-
rencjami 1 potrzebami turystow (lub segmentu turystyki), powoduja, iz kazdy
podroézny moze nieco inaczej postrzegaé obszar docelowy podrozy. Fakt ten
sprawia, iz przestrzen okreslana destynacja nie ma wyraznie zakreslonych
granic, moze mie¢ rézny zakres w przypadku kazdego turysty, w zaleznos$ci od
wlasciwej mu ,,przestrzeni aktywno$ci” i tworzy jego osobista ,,mentalna mapg”
(Bahrmann 2002). Relacje zachodzace migdzy podrdéznym a destynacja moga
by¢ wielorakie, zaleznie od jej rodzaju, albowiem destynacja moze by¢ postrze-
gana wasko jako obiekt czy miejscowos¢ lub bardzo szeroko — szczegolnie
w przypadku turystyki migdzynarodowej — jako kraj lub nawet kontynent
(ryc. 1). Stopien szczegdtowosci wskazan zakresu przestrzennego destynacji
turystycznej jest zalezny od motywow wyjazdow i1 podejmowanych w jego
trakcie aktywnosci. Mozna takze zauwazy¢ jego wprost proporcjonalng zalez-
no$¢ w stosunku do odleglosci, jaka dzieli obszar Zzrédtowy ruchu turystycznego
od miejsca docelowego (np. tury$ci spoza Europy, odwiedzajacy wybrane
migjsca lub regiony europejskich panstw, za destynacjg czgsto uznaja Europg).

DESTYNACJA

Region Miejscowos¢

Dystans
Podrézny
Orientacja wedtug potrzeb

Ryc. 1. Zwiazki migdzy podrdéznym a destynacja. (Bieger 1997)
Relations beetween tourist and tourist destination
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Analiza i ocena potencjatu turystycznego danego regionu!, traktowanego
jako destynacja ,,Sredniej’ skali, wymaga uwzglednienia zarowno cech desty-
nacji ,,wyzszego” rzgdu (skala kraju, kontynentu, $wiata), czyli analizy szeroko
rozumianego otoczenia marketingowego (m.in. czynnikéw ekonomicznych,
spotecznych, kulturowych, politycznych, wizerunku kraju, trendow wspotczes-
nej turystyki, prognoz jej rozwoju), jak rowniez cech destynacji ,nizszego
rzgdu” — miejscowosci, walorow, infrastruktury, wchodzacych w sktad tego
regionu. Szczegdétowym badaniom podlegaé musi rynek turystyczny, obej-
mujacy z jednej strony ofertg regionu (podaz), z drugiej potrzeby i preferencje
konsumentow (popyt). Istotne znacznie w ocenie mozliwo$ci rozwoju turystyki
w danym regionie ma analiza dziatalno$ci przedsigbiorstw turystycznych — jako
gtéwnych podmiotéw zaangazowanych w aktywizacje rozwoju turystyki i kon-
kurencj¢ na rynku turystycznym, zarowno wewngtrznym, jak i zewngtrznym
(ryc. 2). Optymalnie przeprowadzony audyt stuzy¢ bedzie ustaleniu pozycji
rynkowej regionu (np. na podstawie metody SWOT), sformutowaniu ogolnej
strategii rozwoju jego funkcji turystycznej oraz zadan operacyjnych w zakresie
regionalnych produktéw turystycznych, ich cen, sposobow dystrybuowania
i komunikacji z rynkami docelowymi dziatan marketingowych (turystami,
mieszkancami, inwestorami itp.). Sprawne zarzadzanie realizacja zaplanowa-
nych dziatan, ich monitorowanie oraz kontrola skuteczno$ci bedzie zadaniem
spotecznie akceptowanego lidera, ktorym moze by¢ np. lokalna (regionalna)
organizacja turystyczna.

CEL, METODY I ZAKRES BADAN

Region leszczynski zajmuje poludniowo-zachodni obszar wojewddztwa
wielkopolskiego, przy granicy z wojewodztwem dolnoslaskim. Jest to region
umowny, wyznaczony przestrzennie jako obszar dziesigciu jednostek tery-
torialnych, ktérych samorzady zadeklarowaty cztonkostwo w Organizacji Tury-
stycznej Leszno — Region. Jednostki te to: miasto Leszno, powiat leszczynski
(ziemski), miasto i gmina Rydzyna, miasto i gmina Osieczna, gmina Krze-
mieniewo, gmina Wiloszakowice, gmina Lipno, gmina Swigciechowa, gmina
Wijewo oraz gmina Przemet.? Wymienione jednostki terytorialnie stanowia

! Termin region pojmowany jest w ujeciu geograficznym jako umownie wydzielony obszar,
wzglednie jednorodny, odroézniajacy si¢ od terenow sasiednich cechami naturalnymi badz nabytymi
na przestrzeni dziejow. Do tych cech zaliczane sa przede wszystkim takie, jak: potozenie geo-
graficzne, odrgbnos¢ jgzykowa, religijna, etniczna zamieszkujacej region spolecznosci.

2 Organizacja Turystyczna Leszno — Region zostata powotana do zycia 2 sierpnia 2002 roku.
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Ryec. 2. Etapy marketingowego zarzadzania obszarem recepcji turystycznej (Freyer 2001)
Stages of marketing management of tourist destination
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obszar powiatu leszczynskiego z wyjatkiem gminy wiejskiej Przemet, nalezacej
do powiatu wolsztynskiego.

Region leszczynski jest regionem o wiodacej funkcji rolniczej, ale posiada
wszelkie warunki i szanse réwniez dla rozwoju funkcji turystycznej, tym
bardziej ze funkcje te nie sg w stosunku do siebie antagonistyczne, wrecz
przeciwnie, turystyka, szczegolnie na obszarach wiejskich, doskonale wpisuje
si¢ w krajobraz rolniczy. Wystepujace w regionie leszczynskim walory naturalne
i antropogeniczne, jak rowniez relatywnie dobrze rozwinigta infrastruktura
turystyczna i towarzyszaca moga i powinny by¢ racjonalnie i efektywnie
wykorzystane zgodnie z zasadami zrownowazonego rozwoju, stuzac rozmaitym
formom aktywnosci turystycznej. Rozwoj ten winien by¢ oparty na spolecznie
akceptowanej strategii, ktorej celem bedzie wskazanie takich produktow i dzia-
fan, ktore zaspokajajac potrzeby turystow, stuza wzmocnieniu regionalnej
gospodarki turystycznej i towarzyszacej oraz przynosza korzysci lokalnemu
srodowisku. Dzigki strategii mozliwe bgdzie skupienie uwagi na priorytetach,
koordynowanie dziatan, ukazanie korzys$ci zwiazanych z rozwojem gospodarki
turystycznej w regionie, a takze pozyskanie zrédet finansowania projektow.

Proces opracowywania strategii rozwoju turystyki w regionie leszczynskim
obejmowal: audyt turystyczny i diagnozg, analiz¢ strategiczna, sformutowanie
Wwizji 1 misji turystycznej regionu, wyznaczenie strategicznych celow rozwoju
turystyki oraz stworzenie koncepcji kreowania i promocji produktéw turys-
tycznych. Na potrzeby sformutowania strategii przeprowadzono zaré6wno ana-
lizg¢ elementarna, jak i analiz¢ przyczynowa (funkcjonalna), natomiast zastoso-
wanymi metodami szczegdlowymi byly: metoda opisowa, metody statystyczne,
metody wnioskowania, metody prognozowania. Opracowanie strategii rozwoju
turystyki w regionie wymagato takze wykorzystania metod budowania zatozen
strategicznych, tj. metody aktywnego planowania strategicznego oraz metody
analizy eksperckiej. Techniki badawcze wykorzystywane w badaniach to przede
wszystkim: obserwacja, wywiad bezposredni oraz techniki ankietowe. Bada-
niami ankietowymi objgto trzy grupy respondentow, tj. przedstawicieli wiadz
wszystkich samorzadéw terytorialnych Regionu Leszczynskiego, gestorow
ustug turystycznych i towarzyszacych prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza
w regionie oraz turystow krajowych przyjezdzajacych na teren regionu
(Sniadek, Zajadacz 2008).
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ETAPY I EFEKTY BADAN POTENCJALU TURYSTYCZNEGO
REGIONU LESZCZYNSKIEGO

Pierwszym etapem procesu formutowania strategii rozwoju turystyki dla
regionu leszczynskiego byta analiza i ocena potencjatu turystycznego regionu,
obejmujaca zarowno jego zasoby strukturalne, jak i funkcjonalne, w tym:
potozenie geograficzne regionu i jego dostepnosc¢; walory turystyczne: naturalne
oraz antropogeniczne (aktualnie istniejace oraz te zasoby, ktoére potencjalnie
moglyby by¢ walorami, atrakcjami turystycznymi), a takze oceng ich atrakcyj-
nos$ci (w skali lokalnej, regionalnej, krajowej); infrastrukture materialna (turys-
tyczna i towarzyszaca); sytuacje spoteczno-gospodarcza regionu; inne elementy
istotne dla rozwoju turystyki (m.in. czynniki ekonomiczne, organizacyjno-prawne,
demograficzne, spoleczne, kulturowe, techniczne, ekologiczne wystgpujace
w regionie i oddzialujace na sfere turystyki, popyt na dobra i ustugi turystyczne
w regionie, wspolczesne tendencje i trendy w turystyce, konkurencjg ze strony
innych regionow).

Wykorzystujac podstawowe metody badania i oceny potencjatu turystycz-
nego (W tym inwentaryzacje¢, kwerende, ankietyzacje, raporty ekspertow, obser-
wacjg), stwierdzono migdzy innymi, iz:

— walorami naturalnymi o najwyzszej atrakcyjnosci sa: Przemegcki Park
Krajobrazowy wraz z Wyspa Konwaliowa na Jeziorze Radomierskim, Jezioro
Dominickie o najdtuzszym w kraju sezonie kapielowym oraz pozostale jeziora
tego terenu, potaczone kanatami i tworzace szlak wodny (Kajakowy Szlak
Konwaliowy),

— walorami kulturowymi o najwyzszej atrakcyjnosci krajoznawczej sa:
miasta — Rydzyna i Leszno, zabytkowe zespoly patacowo-parkowe w Rydzynie
i Pawlowicach, koscioty w Lesznie, Przemecie i Wloszakowicach oraz liczne
w regionie dworki i wiatraki — kozlaki,

— walorami specjalistycznymi o najwyzszej atrakcyjnosci sa: lotnisko
szybowcowe w Lesznie, stadion zuzlowy im. A. Smoczyka oraz aquapark
Akwawit w Lesznie,

— walorami wydarzen o najwyzszej atrakcyjnosci sa: zawody zuzlowe na
stadionie im. A. Smoczyka w Lesznie, zawody w sportach powietrznych
(szybowcowe, balonowe) organizowane na lotnisku szybowcowym w Lesznie,
imprezy sportowe i kulturalne (m.in. ,,Majowka z ABC”, sptyw Kajakowym
Szlakiem Konwaliowym, Dni Baroku),

— miejscowosciami 0 najwyzszej atrakcyjnosci wypoczynkowej sa Osieczna
1 Boszkowo,
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— bazg noclegowa regionu tworzy 110 obiektow roznego typu, dyspo-
nujacych okoto 3 tysiacami miejsc, baze zywieniowa 200 zaktadow gastrono-
micznych, dysponujacych 4 tysiacami miejsc konsumpcyjnych,

— gtdwnym nabywca dobr i ushug turystycznych regionu jest klient krajowy
(90%), mieszkaniec wojewodztwa dolnoslaskiego (aglomeracja wroctawska)
oraz wielkopolskiego (aglomeracja poznanska),

— prawie 50% gosci krajowych to odwiedzajacy jednodniowi,

— prawie 70% przyjezdzajacych odwiedza region juz po raz kolejny,

— 73% przyjezdzajacych wskazuje jako cele przyjazdu wypoczynek, sport
i rekreacje,

— status ,,turystycznych magnesOw” regionu przyznany zostal Zamkowi
w Rydzynie, zawodom zuzlowym na stadionie im. A. Smoczyka oraz kapielisku
w Osiecznej i w Boszkowie,

— dominujacym typem podmiotu gospodarczego regionalnej branzy tury-
stycznej sa male przedsigbiorstwa, zatrudniajace mniej niz 8 0sob (w prze-
liczeniu na pelne etaty),

— gléownym problemem, z ktéorym borykaja si¢ jednostki samorzadowe
Regionu Leszczynskiego jest niedostatek srodkow finansowych przeznaczonych
na rozwdj turystyki i rekreacji,

—w regionie funkcjonuja szkoty wyzsze, prowadzace ksztatcenie na kierun-
kach zwigzanych z obstuga ruchu turystycznego (turystyka i rekreacja, hote-
larstwo 1 gastronomia, zarzadzanie osrodkami hodowli i rekreacji konnej),

— konkurencyjnym obszarem w stosunku do miejscowosci wypoczyn-
kowych regionu jest potozona poza jego granicami czg¢$¢ Pojezierza Stawskiego,
w tym szczegodlnie takie miejscowosci, jak: Stawa, Lubiatow, Jozefow, Radzyn
z zagospodarowaniem letniskowym nad jeziorem Stawskim,

— pozycja strategiczna Regionu Leszczynskiego (ustalona na podstawie me-
tody SWOT) wskazuje, iz rozw¢] funkcji turystycznej regionu moze byc
realizowany w strategii ofensywnej (tzw. strategia maxi—maxi) (tab. 1, ryc. 3).

Analiza pozwolita na sformutowanie wniosku, iz region leszczynski, z racji
posiadanego potencjatu, istniejacego popytu turystycznego na jego ofertg oraz —
wynikajacej z analizy SWOT — pozycji strategicznej, winien oprze¢ rozwoj
swojej funkcji turystycznej na produktach wykreowanych w ramach takich form
turystyki, jak: turystyka aktywna i specjalistyczna, turystyka na terenach wiej-
skich, turystyka kulturowa, turystyka konferencyjna, turystyka tranzytowa.
Regionalnymi produktami turystycznymi winny sta¢ si¢ oryginalne, charak-
terystyczne dla regionu leszczynskiego imprezy turystyczne, szlaki i trasy
turystyczne, obiekty (zabytki, obiekty wspodtczesne), wydarzenia regionalne
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Tab. 1. Analiza SWOT dla rozwoju turystyki w regionie leszczynskim
SWOT analysis for tourism development of Leszno Region

MOCNE STRONY Pkt SLABE STRONY Pkt
Korzystne potozenie (sasiedztwo duzych
dwoéch duzych aglomeracji: wroctawskiej +5 | Brak turystycznego wizerunku regionu | -5
i poznanskiej, blisko$¢ granicy z Niemcami)
Walory krajobrazowe — urozmaicony, atrakcyjny 4 Monotonny krajobraz Wysoczyzny )
krajobraz mtodoglacjalny strefy pojezierzy Leszczynskiej
Liczne jeziora +5 | Mala lesisto$¢ -3
Brak turystycznych tablic informacyj-
Szlak Konwaliowy +4 | nych, wskazujacych dojazd / dojscie do| -2
atrakcji oraz wazniejszych instytucji
Korzystny klimat (najdtuzszy w kraju sezon o . .
+ —
kapielowy Jeziora Dominickiego — az 102 dni) 3 | Krétki sezon rekreacyjny zimowy 2
Dobry stan srodowiska naturalnego (powietrze, Poggrsza}a(c_y si¢ stan .WOd .
e . . powierzchniowych (widoczny nie-
wiasciwy klimat akustyczny i gospodarka +5 . . -5
. korzystny wpltyw rolnictwa i tzw.
odpadami) g ,
drugich domow)
Duza atrakcyjno$¢ walorow przyrodniczych oraz
wystgpowanie wielu form ochrony przyrody 5 Niska estetyka historycznej czgsci !
(Przemgcki Park Krajobrazowy, rezerwaty, miasta
obszary Natura 2000)
Dobra dostgpno$¢ komunikacyjna (samochodowa 5 Zty stan infrastruktury drogowej, 3
i kolejowa) zwlaszcza drog migdzygminnych
Dostgpnos$¢ wykwalifikowanych kadr dla 4 Niewystarczajace zagospodarowanie 4
turystyki i rekreacji turystyczne i rekreacyjne regionu
Niska $wiadomos$¢ spoteczenstwa co do
Dziatalno$¢ lokalnej organizacji turystycznej +4 | pozytywnej roli turystyki w rozwoju -1
regionu
Tradycje Leszna w zakresie sportow lotniczych Male mozhwosq atrakcyjnego
i motocvklowveh +5 | zagospodarowania czasu wolnego -3
otocy ye w regionie (brak kina w Lesznie)
Lotnisko sportowe 4 Symbol regionu — w1atrak14— czgsto 3
w ztym i bardzo zlym stanie
Niewystarczajaca promocja regionu
oraz jego oferty (turystycznej,
Brak przemystu uciazliwego dla $rodowiska +5 | sportowej, kulturalnej) na gtownych -5
rynkach docelowych: Wroctaw i Dolny
Slask, Poznan
Dziatalnos$¢ i dobra lokalizacja centrum 3 Brak licencjonowanych przewodnikéw 0
informacji turystycznej w regionie (Leszno) turystycznych w regionie
Dobry poziom bezpieczenstwa publicznego +4 Fatalny stan i estetyka dworca PKP -3

i PKS w stolicy regionu — Lesznie
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Imprezy o znaczeniu ponadregionalnym —

Stabe wykorzystanie bazy noclegowej

krajowym, a nawet migdzynarodowym (zawody | +5 e -4
L w regionie (poza Lesznem)
zuzlowe, balonowe, szybowcowe)
. Brak szerokiej, roznorodnej oferty
+ _
Duza liczba gospodarstw agroturystycznych 5 spedzania czasu w gospodarstwach 3
Wysoki poziom atrakcyjnosci inwestycyjnej +3 | Zaniedbane judaica 5
w Lesznie
Stale uczestnictwo w najwazniejszych imprezach +5 Brak profesjonalnych produktow s
targowych: Tour Salon, ITB turystycznych
Uzyte‘czne i dos¢ atrakcy_]n,e witryny internetowe Brak wypozyczalni roweréw
gmin i pozostalych cztonkéw Organizacji +3 Lo -1
. . w regionie
Turystycznej Leszno Region
Atrakcyjne logo turystyczne +2 | Niedostatek szlakow konnych -2
RAZEM +88 RAZEM —62
SZANSE Pkt ZAGROZENIA Pkt
Rozwdj turystyki weekendowej wyjazdami typu 5 Konkurencja ze strony regionow 5
short breaks o podobnej ofercie
Wzrost zainteresowania nowymi formami Zmnieiszaiace sie rozmiary turvstvki
turystyki i wypoczynku (ekoturystyka, +5 Kraio v&ge' Ja & y turysty -5
agroturystyka, obserwacja przyrody) Jowe)
Coraz wigksza polaryzacja dochodow
. . - Polakow ze zwigkszaniem sig liczby
+ —
Wzrost poziomu wyksztatcenia ludnosci 3 036b o niskich i bardzo niskich 2
dochodach
Wzrost zapotrzebowania na zdrowa, Margmghzag a pow1atg Ieszczynsklego
. . x +3 | na mapie Wielkopolski (niska pozycja | —4
ekologiczng zywno$é .
w rankingach)
Parter-la-r laty 2 zagranicznymi gminam Drenaz wykwalifikowanych kadr
sprzyjajace promocji regionu na rynkach +5 . =5
: z regionu
zagranicznych
Bliskos$¢ wielkich aglomeracji (Wroctaw Brak zainteresowania kapitatu
i Poznan) — gtownych rynkéw emisyjnych dla +5 | zewngtrznego inwestowaniem —4
Regionu Leszczynskiego w turystyke w regionie
Fundusze strukturalne przeznaczone na rozwoj
regronow, w tym m.in. na rozwol 1 mode'rnl— . Brak wsparcia dziatan ze strony
zacjg infrastruktury transportowej, technicznej, +5 . S . —4
S administracji panstwowej
ochrong dziedzictwa kulturowego, poprawg
stanu $rodowiska, aktywizacj¢ mieszkancow itp.
RAZEM +31 RAZEM -29

Zrodto: Sniadek, Zajadacz 2008
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SZANSE

MINI -=MAXI MINI - MAXI

StABE . MOCNE

STRONY STRONY

MINI-MAXI MINI-MAXI

ZAGROZENIA

Ryc. 3. Pozycja strategiczna regionu leszczynskiego (wedtug analizy SWOT; Sniadek,
Zajadacz 2008)
Strategic position of Leszno Region (SWOT analysis)

(kulturalne, sportowe, rozrywkowe), pamiatki i inne wyroby (np. lokalnego
rzemiosta).

Najbardziej atrakcyjne i oryginalne elementy potencjalu turystycznego
regionu leszczynskiego moga stanowi¢ podstawe dla kreacji 10 markowych
produktow, takich jak: Leszczynskie po Kroélewsku, Kajakowy Szlak Kon-
waliowy, Zuzel, Pod Niebem Leszna, Leszczynskie Smaki, Szlak Konny Kroéla
Stanistawa, Pigkno Ukryte w Drewnie, W Krainie Ptasiego Spiewu, Lesz-
czynskie Rowerostrady, Konferencje w Regionie Leszczynskim.

Wykreowanie na bazie posiadanego potencjatu wyzej wymienionych mar-
kowych produktow wymaga jednak przeprowadzenia wieu dziatan, w tym
szczegodlnie: zapewnienia zeglownosci Kajakowego Szlaku Konwaliowego
(obecnie nie jest on zeglowny na catej trasie); restauracji zabytkowych obiektow
(patac w Pawlowicach, wiatraki); rozbudowy infrastruktury turystycznej
(zwlaszcza tzw. matlej infrastruktury na/przy szlakach wodnych, konnych,
rowerowych, samochodowych); podniesienia estetyki miejscowosci regionu
(czystos¢ ulic, elewacji); podniesienia jakosci ustug turystycznych oraz dosko-
nalenia kwalifikacji kadr obslugujacych ruch turystyczny; kompleksowych
dziatan marketingowych, zwtaszcza w zakresie tworzenia atrakcyjnych i dosko-
natych pod wzgledem jakosci ofert oraz komunikacji z rynkami docelowymi
(kampania wizerunkowa na rynkach docelowych, dziatania z zakresu public
relations).



Potencjat turystyczny regionu leszczynskiego 143

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Badania potencjatu turystycznego sa nieodzownym, wyjsciowym etapem
do opracowania strategii rozwoju turystyki na kazdym obszarze. Trudnos¢ ich
przeprowadzania wiaze si¢ z ich interdyscyplinarno$cia i wielowymiarowoscia,
jak rowniez z brakiem kompleksowego banku (bazy) danych.> Kompleksowa
analiza potencjatu turystycznego wymaga przeprowadzenia wielu badan podsta-
wowych, umozliwiajacych rozpoznanie i oceng czynnikéw determinujacych
rozwoj turystyki w uktadach regionalnych, w tym m.in. analiz¢ i oceng walorow,
infrastruktury, sytuacji spoteczno-gospodarczej w skali mikro i makro, analize
regionalnego rynku turystycznego (podaz, popyt, ceny, kadry, poziom integracji
branzy), analizg trendoéw i tendencji w turystyce. Tak szerokie spektrum badan
potencjalu turystycznego sprawia, ze w wielu opracowaniach o charakterze
strategii brakuje wspomnianych analiz i ocen, czego rezultatem moga by¢
(1 czgsto sa) niewtasciwie sformutowane cele strategiczne i operacyjne, brak
rozpoznania rynkéw docelowych, produkty nieodpowiadajace potrzebom 1 wy-
maganiom tych rynkow, nieskuteczne dzialania promocyjne, nieefektywny
system wdrazania strategii czy tez zarzadzania rozwojem funkcji turystycznej
regionu.

LITERATURA

Barhmann M., 2002: Die CHAID Analyse als neue Methode der Marktsegmentierung
im Tourismus. Multivariate Zielgruppendifferenzierung am Beispiel Rheinland —
Pfalz. Doktorarbeit. Univ. Trier.

Bellinger C., 1994: Touristische Angebotspotentiale einer Stadt. Trends—Forschung—Kon-
cepte im Strategischen Turismusmanagment. Band 4, Trier.

Bieger T., 1997: Management von Destination und Tourismusorganisation. — 2 Aufl.
Miinchen, Wien/A.

Butowski L., 1996: Funkcja turystyczna duzych miast europejskich. Studium poréw-
nawcze Berlina, Budapesztu, Paryza, Pragi, Wiednia i Warszawy, [w:] Materiaty
konferencyjne ,,Dolina Wisly”, Warszawa.

Freyer W, 2001: Tourismus: Einfiihrung in die Fremdenferkehrsdkonomie, 7 {iberarb. und
aktualisierte Aufl. Miinchen, Wien/A.

Kaczmarek J., Stasiak A.,, Wtodarczyk B., 2005: Produkt turystyczny. Polskie
Wyd. Ekonomiczne, Warszawa.

Stalski M., 1985: The methodology for the choice of the structure of tourist trade in big
cites, [in:] GroBstadttourismus — Tourisme des graudes Villes — Big City Tourism.
Dietrich Teimer Verlag, Berlin.

3 Jedyna baza danych tego typu opracowywana jest przez Instytut Turystyki Sp. z oo (Baza
Danych GMINA), jest ona jednak jeszcze niekompletna (http://www.intur. com.pl/bazy/gmina/
index_woj.php).



144 Alina Zajadacz, Joanna Sniadek

Sniadek J., Zajadacz A., 2008: Strategia rozwoju turystyki w regionie leszczynskim.
Wyd. PWSZ w Lesznie, Leszno.

Zajadacz A., 2004: Potencjatl turystyczny miast (na przykladzie wybranych miast Sudetow
Zachodnich). Wyd. Naukowe Bogucki, Poznan.

http://www.intur.com.pl/bazy/gmina/index_woj.php

SUMMARY

Every Polish region has its own potential, giving each of them development opportunities.
For many of the regions potential lies in resources which facilitate tourism development. The main
problem is potential recognition and its optimal usage according to adopted strategy. The Leszno
Region research results show that this region has potential sufficient to develop tourist brand prod-
uct within such forms of tourism as: active and specialist tourism, rural tourism, culture tourism,
convention tourism and transit tourism.



